Ecologie della socialità e dell’identità: la complessità comportamentale in un’economia post-industriale

Nelle economie post-industriali si assiste a un radicale sovvertimento delle logiche che sottendono i comportamenti individuali e la formazione di standard di comportamento collettivi, con rilevanti conseguenze sulle definizioni di benessere individuale e sociale. Per comprendere queste nuove dinamiche e per formulare nel nuovo contesto politiche di governance sensate occorre fare riferimento ai nuovi strumenti concettuali della scienza della complessità.

Per le moderne società di mercato, gli anni Novanta hanno segnato il momento della definitiva transizione dallo scenario industriale a quello post-industriale: alla ormai compiuta ‘terziarizzazione’ dell’economia - con la crescente pervasività dei processi immateriali di produzione del valore economico -, si è infatti sovrapposta la cosiddetta rivoluzione della new economy nella quale la componente informazionale/immateriale del valore economico ha acquistato un’ulteriore dimensione, quella della connettività reticolare. Nella ‘prima fase’ della transizione post-industriale, quella ‘pre-Internet’, la dimensione immateriale restava ancora legata a schemi comportamentali conosciuti, e in particolare ai ruoli storicamente e culturalmente consolidati del produttore e del consumatore, della domanda e dell’offerta. Nello scenario della new economy, la produzione di informazione non segue più un verso unidirezionale, appunto dal produttore al consumatore: produrre valore significa infatti sempre più attivare processi di comunicazione bi-direzionali nei quali colui che ‘acquista’ il prodotto è a propria volta un emittente di informazione che contribuisce in modo decisivo alla definizione del valore economico dei beni.

Pensare alla nuova economia virtuale come a un modo più efficiente di governare catene informative unidirezionali di tipo tradizionale equivale di fatto a fraintenderne completamente il senso e le potenzialità, come dimostrano ampiamente le aziende che, percependo di non poterne fare a meno, si dotano di un sito Internet che traduce in formato elettronico i contenuti e le modalità comunicative delle proprie brochures cartacee. Un uso realmente attivo e consapevole del nuovo strumento richiede infatti che l’impresa costruisca nel suo spazio virtuale un vero e proprio dominio di interazione sociale, una ‘comunità’ nel linguaggio della Rete, nel quale gli utenti contribuiscano alla creazione di un vero e proprio ‘mondo di senso’ che strutturi in modo sempre più articolato gli usi, le valenze sociali, culturali e comportamentali del prodotto, quando non addirittura le sue possibili valenze ‘latenti’ e i suoi percorsi di sviluppo. Per capire come concretamente questo possa succedere e sovvertire profondamente le logiche stesse di formazione del valore economico quando non addirittura la natura e il fondamento stesso dei diritti di proprietà che stanno alla base di una moderna economia di mercato, si pensi al caso “Napster”: un sito che ‘crea’ una comunità che scambia in Rete i propri file mp3 dando luogo a una vera e propria comunità virtuale globalizzata di ‘consumatori’ di prodotti musicali che scambiano brani musicali ma anche contenuti culturali, danno vita a nuovi e complessi processi di formazione di nuovi stili di consumo. Come appare evidente dalle recenti vicende giudiziarie, il caso “Napster” ha operato una profonda ridefinizione di cosa voglia dire scambiare prodotti e informazioni relative a un prodotto culturale come la musica: un’operazione che, se limitata a pochi e isolati individui, equivaleva a un atto estemporaneo e facilmente perseguibile di pirateria informatica in violazione del diritto d’autore, ma che ora, assumendo una dimensione globale e creando una vera e propria comunità che si struttura e si percepisce come tale, dà vita a un ‘interlocutore’ con il quale le grandi case discografiche devono confrontarsi e nei confronti del quale non possono limitarsi a una semplice azione repressiva in difesa dei propri diritti allo sfruttamento economico esclusivo della creatività musicale. Si può infatti discutere a lungo circa gli eventuali effetti disincentivanti di uno scardinamento del sistema del diritto d’autore nei confronti della creatività musicale (nonché, in prospettiva, di quella culturale in genere), ma non è questo il punto che qui si vuole considerare. Piuttosto, il punto è che anche qualora le case discografiche riuscissero a impedire, con piena ragione dal punto di vista del diritto, la libera circolazione di materiali protetti dal diritto d’autore, le loro strategie di marketing dovrebbero comunque tener conto del fatto che, da quel momento in poi, per vendere il proprio prodotto esse dovrebbero in ultima analisi conquistarsi su nuove basi una ‘legittimazione’ nei confronti della propria clientela di riferimento che in buona parte si sovrappone a quella degli utenti di “Napster”. In ultima analisi, dovrebbero quindi fondere creativamente la logica del proprio posizionamento comunicativo e valoriale con il ‘mondo di senso’ nel quale la nuova comunità virtuale si riconosce e che non può essere comunque cancellato da una qualunque sentenza. E anzi, si può facilmente osservare come un atteggiamento troppo rigidamente inibitorio e chiuso al dialogo con i nuovi soggetti comunitari della Rete finisca per stimolare atteggiamenti di protesta sempre più strutturati e conflittuali che porterebbero inevitabilmente alla nascita di meccanismi di violazione del diritto d’autore ancora più articolati e difficili da reprimere di quelli adottati in precedenza.

Nello scenario dell’economia della Rete, produrre valore economico significa dunque in primo luogo produrre identificazione motivata non soltanto nei confronti dei prodotti, ma degli stessi processi produttivi. In altre parole, il valore economico non può prescindere da forme di riconoscimento sociale che percepiscono e legittimano come credibili precise istanze di responsabilità sociale espresse dall’impresa attraverso il complesso delle attività che questa mette in atto nel suo percorrere la catena del valore: cosa e come produce, cosa e come comunica, cosa e come investe, cosa e come redistribuisce alla società. La tradizionale logica di legittimazione dell’impresa per la quale la produzione di profitto è ipso facto fonte di benefici sociali diffusi è dunque venuta meno. Per quali ragioni?

Perché produrre profitto non equivale più a produrre benessere? La risposta va cercata nelle nuove matrici di complessità comportamentale a livello individuale e sociale prodotte dalla transizione post-industriale. Nella sua natura più profonda, l’economia post-industriale costituisce il primo esempio di società umana organizzata che vive al di fuori di quella che potremmo chiamare l’era del bisogno. Il problema della soddisfazione razionale dei bisogni ha permeato di sé tutta la storia economica e culturale dell’umanità, e costituisce l’essenza stessa dell’economico. Secondo la celebre definizione di Sir Lionel Robbins (1935), l’economia è la scienza che studia l’allocazione di mezzi scarsi tra fini alternativi. L’uomo ha sempre dovuto fronteggiare una scarsità di risorse materiali con cui far fronte a una serie di problemi di sopravvivenza che, nella loro precisa determinazione socio-biologica, non potevano essere elusi, pena una drastica diminuzione del benessere individuale e sociale (e della stessa aspettativa di vita): il bisogno di alimentarsi, di coprirsi, di ripararsi dalle intemperie, di curarsi, di ricevere un’istruzione. Ciascuno di questi bisogni possiede una precisa dimensione biologica e una precisa dimensione socio-culturale che, pur manifestandosi diversamente in contesti diversi, finiscono per condizionare pesantemente non soltanto la logica delle scelte quotidiane ma anche e soprattutto quella dei progetti di vita individuali, e la loro codifica nei ruoli di qualunque sistema sociale organizzato (cfr. ad esempio Diamond, 1997). La definizione di Robbins presuppone questo tipo di scenario e lo assume in particolare come premessa di senso fondamentale. Nella misura in cui le scelte economiche sono mirate a soddisfare i bisogni ‘canonici’ e bio-culturalmente storicizzati, infatti, è possibile pensare agli agenti economici come portatori di strutture di preferenze date e relativamente stabili, e quindi, in ultima analisi, come i migliori e più obiettivi giudici del proprio benessere: se infatti l’agente economico deve rispondere con le sue scelte a bisogni che si manifestano in lui per mezzo di precisi segnali corporei e mentali, nessuno più del destinatario effettivo di tali segnali può individuare le modalità più efficaci di soddisfazione dei bisogni e valutarne le intensità relative.

Con l’avvento dell’economia post-industriale, tuttavia, ciò che di fatto accade è che, almeno per quanto riguarda le economie di mercato ‘avanzate’, la vasta maggioranza della popolazione può ragionevolmente ritenere di non fronteggiare più margini sostanziali di incertezza con riferimento alla soddisfazione dei bisogni storicamente codificati: con poche eccezioni appartenenti a quelle che si definiscono fasce di marginalità sociale, ciascun componente di una società ‘avanzata’ di mercato si aspetta ragionevolmente di fare tre pasti al giorno, di avere una casa, dei vestiti, e di poter usufruire di cure mediche in caso di necessità nonché di servizi educativi alquanto sofisticati e differenziati. In un contesto del genere, il ‘motore’ principale delle scelte non può più essere la soddisfazione del bisogno. I ‘bisogni’ propriamente detti sono pochi e storicamente codificati, si è detto; se d’altra parte questi possono essere soddisfatti senza esaurire il proprio potere di acquisto, in che modo gli individui riorganizzeranno le proprie finalità per dare corso alle nuove possibilità di azione aperte dal compimento della rivoluzione industriale? La risposta è abbastanza complessa, in quanto il superamento di imperativi comportamentali che hanno esercitato i propri effetti per la totalità della storia economica e culturale umana può difficilmente dar luogo ad alternative di intensità e potere cogente paragonabile. Inoltre, per il nuovo scenario di scelta è difficile pensare che la capacità di valutazione degli individui nei confronti di insiemi di alternative il cui effetto sul benessere individuale è spesso ambiguo possano riflettere la stessa competenza e lo stesso livello di obiettività e auto-consapevolezza che caratterizzava le scelte di individui vissuti nell’età del bisogno (cfr. ad esempio Kaplan, 1992). È ragionevole pensare che l’individuo ‘conosca’ il modo migliore per sfamarsi (dati i suoi vincoli di bilancio), ma è assai meno scontato che egli ‘conosca’ il modo migliore per trascorrere le proprie vacanze, oppure il modo migliore per sentirsi bene con se stesso. Il superamento dell’età del benessere comporta l’emergere di istanze di benessere di complessità e sottigliezza inusitate, di fronte alle quali l’individuo è spesso fondamentalmente disorientato. E il disorientamento non deriva tanto, e non deriva solamente, dalla scelta dei mezzi più appropriati per soddisfare tali istanze, ma da una fondamentale incertezza circa la rilevanza relativa delle varie istanze. In altre parole, al di fuori dell’età della sopravvivenza il problema primario della scelta individuale sta nell’identificazione di finalità significative alla luce delle quali valutare le conseguenze delle scelte, in una situazione nella quale le risorse economiche appaiono anche troppo abbondanti in relazione alla difficoltà di individuare finalità sensate e ragionevoli. La definizione di Robbins appare così completamente rovesciata: il problema è ora quello di valutare mezzi alternativi per il perseguimento di fini scarsi. Se nell’età della sopravvivenza l’individuazione di ragioni sufficienti per vivere è già iscritta nell’imperativo del sopravvivere, nell’età industriale il trovare una buona ragione per vivere diviene un problema esistenziale fondamentale e sempre più acutamente percepito e comunicato dalla nostra società.

I soggetti economici devono così affrontare una complessità di scelta il cui ordine di grandezza trascende in modo essenziale quello a cui la logica ‘tradizionale’, tramandata e condivisa della scelta economica ci ha abituato, una complessità che fa saltare tutte le più convenzionali identificazioni tra libertà di scelta e perseguimento del benessere individuale. Se le scelte non sottendono delle preferenze ben definite e stabili, non c’è alcun motivo per cui la scelta dovrebbe migliorare il benessere individuale, e quindi non c’è alcun motivo per cui l’individuo dovrebbe scegliere ciò che preferisce. In questo nuovo scenario, la scelta deve fondarsi su un criterio di organizzazione della complessità che precede logicamente le preferenze e che anzi permette di ricavare queste ultime come ‘rappresentazione locale’ - circoscritta nel suo significato e nella sua rappresentatività - di una scelta che nasce da motivazioni più profonde. Sinteticamente, potremmo affermare che il criterio fondamentale che guida i processi di scelta della società post-industriale è quello della ‘contrattazione’ con il mondo sociale circostante di un proprio modello di identità, non più codificato e predeterminato dai ruoli sociali ma al contrario estremamente aperto, plastico, soggetto alla discrezionalità individuale. Questa esigenza corrisponde all’ultimo bisogno fondamentale rimasto all’uomo, quello di comunicare, l’unico che non può ritenersi esaurito nella sua forza motivante dalla sovrabbondante disponibilità delle risorse che caratterizza il mondo post-industriale, ma sostanzialmente destrutturato nelle sue modalità e nelle sue finalità. Nella logica dell’identità, i beni non sono scelti perché ‘piacciono’, ma perché appaiono coerenti e conformi nei confronti del proprio progetto di identità, la cui legittimità dipende dal giudizio dei gruppi sociali di riferimento che strutturano le interazioni di ciascun individuo. A un adolescente dell’hinterland milanese non interessa sapere se l’ultimo modello di “Nike” è bello o no, se esso incontra o meno i propri criteri soggettivi di gusto, e probabilmente non ha neanche canoni estetici precisi per valutare il suo nuovo paio di scarpe in questo senso: quello che sa è che ‘deve’ averle se ambisce a un certo livello di accettazione e riconoscimento da parte degli altri membri del suo gruppo. Il bene è scelto perché testimonia e avvalora la scelta identitaria. Questo cambio di paradigma si riflette in modo trasparente ed eloquente nella comunicazione pubblicitaria, che è sempre meno focalizzata su un’esauriente e credibile comunicazione relativa alle caratteristiche ‘merceologiche’ del prodotto e sempre più protesa alla costruzione di mondi di senso seducenti e autorevoli che sappiano interfacciarsi con i percorsi identitari che caratterizzano il target di riferimento (cfr. ad esempio Castagnotto, 2000). In quest’ottica il prodotto può anche sparire, senza grandi conseguenze, come presenza ‘fisica’, nella misura in cui il marchio è divenuto ricettacolo riconosciuto di un sistema di valori funzionale alle esigenze identitarie del suo pubblico. Il “Mulino Bianco”, ad esempio, non è più una linea di biscotti, ma un ‘ombrello’ valoriale sotto il quale possono essere ospitati comodamente tutti quei beni, non necessariamente generi alimentari (perché non abbigliamento, o libri, o arredamento ecc.?), che ‘promettono’ al consumatore un  sano compromesso tra nostalgia pseudo-bucolica e perseguimento della fitness corporea. 

Nella prospettiva che stiamo delineando, ogni atto di scelta o di consumo è fondamentalmente un atto comunicativo. Questo è vero a maggior ragione per quelle scelte e quei comportamenti che un tempo erano ‘classicamente’ dedicati alla soddisfazione dei bisogni codificati, come il nutrirsi: pochi tipi di scelte come quelle alimentari si caricano oggi di un valore simbolico e identitario. E la valenza comunicativa di questi atti è ulteriormente amplificata dalla rivoluzione della new economy, nella quale anche le scelte di consumo più semplici, se mediate dalla Rete, richiedono necessariamente il relazionarsi a un testo, il confrontarsi con un sistema di significati che è stato appositamente progettato per ‘incontrare’ i potenziali consumatori e dare valore ai beni. Se desidero acquistare un chilo di arance dal fruttivendolo posso limitarmi ad averle in un sacchetto con un sintetico scambio di battute la cui valenza comunicativa è debole e fragile, ma se decido di acquistare le stesse arance ad esempio sul sito “www.arance.com” devo predispormi a percorrere un labirinto comunicativo che mi mette inevitabilmente in gioco su molti livelli, compresi quelli identitari più profondi: il ‘senso’ di acquistare arance sulla Rete non è tanto quello di averle senza dover uscire di casa (per questo ormai basta il telefono), quanto piuttosto quello di ‘percorrere’ un panorama informativo che connette questo atto ad altri, apparentemente anche lontani (potrei eventualmente arrivare al sito di vendita delle arance all’interno di un percorso focalizzato sull’alimentazione biologica, o sui giacimenti gastronomici territoriali, o sulla nutrizione scientifica, oppure anche, magari, sulla letteratura o sull’allevamento dei bambini...). Percorrendo gli spazi virtuali, noi stessi comunichiamo ai gestori dei siti informazioni sui nostri modelli identitari, sulle nostre euristiche di scelta, i quali contribuiscono a definire un nostro ‘profilo di potenziali utenti’ che può essere sfruttato per ulteriori operazioni commerciali e che comunque entra nel processo di ‘contrattazione’ dell’identità individuale con il mondo sociale esterno. Sarebbe però sbagliato e semplificante concludere che nella società post-industriale si assista alla definitiva affermazione di soggetti o organizzazioni che conquistano un controllo ‘totalitario’ dei sistemi economici e dei processi comportamentali e che finiscono per attuare sofisticate forme di programmazione comportamentali degli individui funzionali ai propri interessi. Qualunque messaggio, per quanto grande possa essere la sua forza manipolativa e condizionante, finisce necessariamente per essere ‘metabolizzato’ e trasformato dal sistema sociale che lo riceve: così come l’individuo deve ‘contrattare’ il proprio modello di identità con il contesto sociale, i Grandi Altri (nella suggestiva terminologia di Zizek, 1999), le macro-organizzazioni che sono anche i macro-soggetti comunicatori dell’economia post-industriale, devono ‘contrattare’ con i propri pubblici di riferimento la reale portata di plasticità comportamentale della propria strategia comunicativa.

Ai semplici modelli di determinismo lineare che vanno dalle preferenze alle scelte (la sovranità del consumatore come realizzazione di una presunta autonomia decisionale individuale), oppure dai macro-fini ai comportamenti (il modello consumistico come prodotto del presunto totalitarismo comunicativo di uno o più Grandi Fratelli), espressioni ingenue e superate di un pensiero ‘mitologico’ che non comprende o che rifiuta la logica della complessità ma che ancora permea la pubblicistica quando non i programmi di politica economica, si sostituisce una visione co-evolutiva nella quale allo stesso tempo le scelte individuali sono ‘plasmate’ da un contesto sociale significante mentre il contesto stesso si genera per aggregazione complessa dei micro-comportamenti individuali: nel contesto dell’economia post-industriale non è possibile comprendere i processi che stanno alla base della formazione dei comportamenti di consumo se non attraverso la logica dei sistemi complessi. I comportamenti non si ‘determinano’ ma ‘emergono’ attraverso modalità che sfidano continuamente tanto le capacità previsionali dei singoli individui che quelle dei macro-soggetti organizzativi e degli osservatori esterni più sofisticati.  

In questo contesto ‘ecologico’ la ‘contrattazione’ di modelli di identità o di strategie comunicative è un fenomeno tutt’altro che incruento (cfr. ad esempio Goffman, 1969): nel momento in cui l’individuo si ritiene libero di esercitare la propria razionalità espressiva nella scelta dei fini e non semplicemente la propria razionalità procedurale nella scelta di mezzi adatti a soddisfare fini dettati dalla necessità e dalle circostanze, diviene molto probabile l’innescarsi di una logica sociale competitiva, nella quale la misura del riconoscimento viene definita soprattutto in termini della propria preminenza nell’ambito del gruppo di riferimento (una rivisitazione aggiornata della competizione posizionale di Hirsch, 1976). Facendo ancora una volta ricorso all’amplissima casistica offerta dalla comunicazione pubblicitaria appare del tutto evidente come non soltanto il beneficio promesso dai beni prescinde spesso dalle caratteristiche merceologiche degli stessi, ma anche come la promessa connessa all’acquisto del bene tragga molta della sua spinta motivazionale dal conferimento di un ‘di più’ che discrimina favorevolmente il possessore ai danni degli sfortunati o ignari non possessori. La costruzione dell’identità si realizza cioè attraverso una nuova forma di mitopoiesi nella quale l’individuo si procura di volta in volta degli oggetti magici che gli conferiscono un carisma necessario per competere con successo all’interno dei vari gruppi di riferimento: alla base del pathos del consumo post-industriale vi è in fondo la traccia arcaica della morfologia della fiaba (Propp, 1928, Greimas, 1983, Greimas e Fontanille, 1991), di una semiotica delle passioni che però raggiunge ora un ulteriore livello di complessità rispetto agli archetipi narrativi tradizionali. Nello scenario post-industriale in cui i ruoli sociali e quindi i modelli identitari non sono assegnati ma scelti e contrattati, tutti vogliono fare il principe e nessuno vuole fare lo scudiero, o quantomeno tutti vogliono vivere nella promessa di poter essere principi. Non è un caso che nelle regioni economicamente più avanzate del paese cominciano a emergere drammaticamente ‘colli di bottiglia’ nel mercato del lavoro con riferimento a quelle professioni che, a prescindere dalla remunerazione economica, vengono a essere tradizionalmente identificate con uno scarso prestigio sociale e una scarsa capacità di autodeterminazione. Si pensi ad esempio al problema del reperimento di operai specializzati nel nordest, dove la gioventù locale preferisce il ruolo aperto e ‘indeterminato’ del ‘disoccupato ad alto reddito’ all’interno di un nucleo familiare che implicitamente legittima questi atteggiamenti e queste aspirazioni, piuttosto che il ‘confinamento’ identitario nel ghetto dorato di una professione economicamente remunerativa ma prima di qualsiasi carisma nel contesto dell’immaginario collettivo. Non è allora un caso se la domanda di lavoro locale può trovare risposta solo in un’offerta che arriva da paesi che non appartengono pienamente allo scenario post-industriale, ovvero da paesi ‘in via di sviluppo’ nei quali l’imperativo della sopravvivenza è tutt’altro che destituito di senso e nel quale gli individui non hanno spazio per la scelta e il perseguimento di mitopoiesi individuali. 

È su queste premesse che si innesta la moderna catena del valore economico, nella quale la ‘valenza narrativa’ di un prodotto sostituisce a pieno titolo la sua essenza merceologica. Si tratta però di uno scenario di breve termine, almeno nella misura in cui la dimensione competitiva dei modelli individuali di identità diviene la spinta motivazionale dominante. Perché abbia senso e perché fornisca pathos, la competizione deve avere pochi vincitori e molte vittime. La ‘contrattazione’ di modelli di identità ambiziosi e vincenti si conclude molto spesso con un palese fallimento e con la necessità di un drastico ridimensionamento che apre la strada a una diversa ma non meno importante tipologia di consumo ‘simbolico’: il consumo consolatorio, se non addirittura riparatorio nei confronti delle frustrazioni identitarie. Il consumo come riparazione può assumere forme tradizionali, legate al mondo pulsionale infantile (“ti è andata male? Consolati con la merendina...”), come anche forme ormai riconosciute e normalizzate di ritualizzazione del danno (le pratiche masochistiche di auto-ferimento o auto-mutilazione del corpo, con i relativi modelli identitari, con la relativa estetica, con le relative linee di prodotto). 

La dimensione competitiva del consumo post-industriale, nelle sue varie forme, è ovviamente molto funzionale alla crescita del livello di attività del sistema economico, in quanto fornisce nuove e importanti ‘buone ragioni’ per acquistare e consumare. Ma d’altra parte, nella misura in cui questa spinta competitiva genera frustrazione più che gratificazione, essa finisce per destabilizzare la tradizionale identificazione tra aumento del livello di attività del sistema e produzione di benessere: una crescente produzione di beni e servizi orientata a una competizione posizionale finisce per distruggere più che per consolidare la auto-percezione soggettiva del benessere, per cui si assiste con sempre maggior frequenza al paradosso di individui e nuclei familiari che si definiscono e vengono classificati al di sotto della soglia sociale di povertà pur essendo proprietari di automobili, telefoni cellulari, antenne paraboliche e videoregistratori. È in questa prospettiva che le imprese sono chiamate, come si accennava all’inizio di questo saggio, a una credibile proposizione di istanze proprie e non strumentali di responsabilità sociale, ovvero di investimento in forme di attività che stimolino la relazionalità cooperativa piuttosto che la competizione posizionale. Non tutte le forme di consumo contribuiscono infatti allo stesso modo alla produzione del benessere individuale e sociale, e di questo i soggetti-consumatori cominciano a divenire sempre più consapevoli man mano che i costi umani dell’identità competitiva cominciano a manifestarsi nelle biografie individuali. La relazionalità posizionale, il fare parte di un gruppo nel quale le ragioni profonde dell’interazione sono legate al confronto competitivo, è intrinsecamente instabile e generatrice di dinamiche comportamentali violente e anti-sociali che distruggono valore e generano serie diseconomie sociali. La capacità di dare luogo a relazionalità non competitive nelle quali le ragioni del riconoscimento sono legate alla capacità di generare e far crescere forme di interazione non strumentali ed emotivamente mature richiede abilità comportamentali e cognitive che possono essere prodotte soltanto da un apprendimento sociale in un contesto che le riconosce e le promuove come fattori strutturanti dello sviluppo umano (cfr. ad esempio Pietropolli Charmet, 2000) e quindi in ultima analisi del benessere individuale e del valore economico.

L’enorme campo di possibilità aperto dal superamento dell’età della sopravvivenza pone quindi nuove sfide di politica sociale, legate soprattutto a una ridefinizione non competitiva, ma anzi pro-socialmente orientata dell’idea di benessere (Bauman, 1993).
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